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ABSTRAKSI 
 
JEFRY ARDIANSYAH, “REPRESENTASI POPULARITAS IRFAN 
BACHDIM DALAM IKLAN CLEAR DESTINATION LONDON”        
(Studi Semiotik Representasi Popularitas Irfan Bachdim Dalam Iklan Clear 
Destination London Di Media Cetak Jawa Pos Edisi 6 Maret 2011). 
 Penelitian pada iklan Clear Destination London ini didasari pada 
ketertarikan peneliti untuk lebih mengetahui makna yang terkandung dalam iklan 
serta kepopuleran Irfan Bachdim yang digunakan sebagai ikon utamanya. Di sini 
Clear sebagai pengiklan akan mengadakan sebuah event yang bertemakan “Clear 
Destination London” dimana pemenangnya akan berkesempatan menyaksikan 
final Liga Champion bersama Irfan Bachdim di stadion Wembley, London. 
 Penelitian ini menggunakan studi semiotik Charles Sanders Pierce yang 
membagi tanda menjadi tiga kategori, yaitu : ikon, indeks, dan simbol. Adapun 
kajian teori yang digunakan oleh peneliti yaitu : Iklan Media Cetak, Celebrity 
Endorser, Paradigma Konstruksionis, Pendekatan Semiotik, Model Semiotik 
Charles S. Pierce, Representasi. 
 Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode Semiotik yang 
bersifat Deskriptif Kualitatif dengan menggunakan iklan Clear Destination 
London versi Irfan Bachdim sebagai corpus. Unit analisis dalam penelitian ini 
adalah tanda-tanda yang ada dalam iklan berupa gambar, tulisan dan warna yang 
dimuat di media cetak.  
 Dari hasil analisis terhadap Representasi Popularitas Irfan Bachdim Dalam 
Iklan Clear Destination London dapat disimpulkan bahwa Clear sebagai pengiklan 
menggunakan sosok Irfan Bachdim sebagai pendongkrak kesuksesan event Clear 
Destination London ini karena kepopuleran yang dimiliki oleh sosok Irfan 
Bachdim tersebut dapat meningkatkan ketertarikan dan simpati dari masyarakat 
untuk mengikuti event ini. 
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BAB 1 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Dalam abad modern seperti sekarang ini, kebutuhan akan informasi 
sudah merupakan kebutuhan yang sangat penting untuk berbagai tujuan. 
Manusia membutuhkan informasi antara lain untuk mengikuti atau 
mengetahui peristiwa-peristiwa yang terjadi di sekitarnya, mencerdaskan 
kehidupannya, memperluas cara berpandangnya, juga lebih meningkatkan 
kedudukannya serta perannya di masyarakat. 
Pesatnya perkembangan teknologi masa kini, berdampak terhadap 
meningkatnya arus informasi, pengetahuan, serta tingkat kesadaran 
masyarakat akan pentingnya sebuah informasi. Setiap saat manusia selalu 
diterpa oleh segala jenis informasi yang berasal dari berbagai media. Karena 
itulah media menjadi komoditas vital terhadap perkembangan kehidupan 
manusia, siapa yang menguasai pemanfaatan media, akan mampu untuk 
menguasai dunia. Hal ini dapat dipahami melihat kenyataan akan luasnya 
rruang lingkup media massa dalam proses penyampaian pesan 
Media adalah alat atau sarana yang digunakan untuk menyampaikan 
pesan dari komunikator pada khalayak. Masyarakat haus akan informasi 
sehingga media massa sangat dibutuhkan oleh masyarakat. Media massa 
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terdiri dari media cetak dan media elektronik. Media massa cetak terdiri dari 
majalah, surat kabar,  buku. Sedangkan media massa elektronik terdiri dari 
televisi, radio, internet dan lain-lain. Media cetak seperti majalah, surat kabar 
dan buku justru mampu memberikan pemahaman yang tinggi kepada 
pembacanya, karena ia sarat dengan analisa yang mendalam dibanding media 
lainnya (Cangara, 2005: 128). 
Media cetak merupakan bagian dari perkembangan teknologi 
komunikasi yang mampu memberikan berbagai macam informasi tertulis 
yang dibutuhkan oleh masyarakat. Media cetak dalam menyajikan kedalaman 
variasi dalam hal reportase jauh lebih baik daripada media elektronik, karena 
kata-kata yang ada di dalamnya memiliki keakuratan dan kekuatan dalam 
membentuk opini public tentang informasi yang dimuat. Selain itu media 
cetak juga dapat dibaca kembali oleh pembaca yang ingin mengulang 
bacaannya. 
Surat kabar merupakan salah satu media massa cetak selain majalah, 
buku-buku, brosur, dan materi cetakan lain. Surat kabar sebagai penyebar 
berbagai informasi kepada khalayak luas selain menyajikan berbagai 
informasi berupa berita, tips-tips, ruang bagi komentar pembaca,  atau bisa 
disebut dengan surat pembaca juga menyajikan produk jurnalistik lain yaitu 
Advertising atau iklan. 
Iklan sering kita jumpai dalam media massa seperti surat kabar, 
majalah, radio, dan televisi. Di tempat-tempat keramaian seperti mall-mall, 
jalan raya atau gedung-gedung tinggi pun kita selalu dengan mudah 
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melihatnya. Bahkan tidak jarang sarana umum di kota-kota besar seperti 
jembatan penyebrangan dan tiang-tiang listrik tampak dipasangi iklan dari 
suatu produk atau jasa tertentu yang ditawarkan. 
Istilah iklan sendiri berasal dari bahasa inggris yaitu Advertising yang 
menunjukkan suatu proses atau kegiatan komunikasi yang melibatkan pihak-
pihak sponsor (pemasangan iklan atau advertiser), media massa, atau agen 
periklanan (biro iklan). Ciri utama dari kegiatan tersebut adalah kegiatan 
pembayaran yang dilakukan para pemasang iklan melalui biro iklan atau 
langsung kepada media massa terkait atas dimuatnya atau disiarkannya 
penawaran barang atau jasa yang dihasilkan si pemasang iklan tersebut 
(Aaker dalam Rendra, 2007:7) 
Periklanan adalah suatu sarana penyebaran informasi dari produsen ke 
konsumen. Periklanan digunakan sebagai salah satu kekuatan untuk mencapai 
tujuan pemasaran barang atau jasa, baik tujuan jangka panjang maupun 
jangka pendek. Iklan bertujuan untuk memperkenalkan suatu produk atau 
membangkitkan kesadaran akan merek (brand awareness), citra merek 
(brand image), citra perusahaan (corporate image), membujuk khalayak 
membeli produk yang ditawarkan, memberikan informasi dan lain-lain. Pada 
dasarnya iklan merupakan salah satu teknik komunikasi massa untuk 
menyiarkan barang atau jasa yang ditawarkan oleh si pemasang iklan. Dengan 
adanya iklan tersebut produsen mengharapkan suatu produk dapat 
memberikan nilai yang lebih untuk merangsang ketertarikan konsumen. Iklan 
merupakan sebuah produk yang diciptakan, untuk memenuhi kebutuhan 
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pemasang iklan dan di desain untuk mencapai beberapa tujuan, yakni 
membuat pasar sasaran menyadari (aware) akan suatu merek baru, 
memfasilitasi pemahaman konsumen tentang berbagai atribut dan manfaat 
merek yang diiklankan dibandingkan merek-merek pesaing, meningkatkan 
sikap-sikap dan mempengaruhi niatan untuk membeli, menarik produk, 
mendorong perilaku pembelian ulang. (Shimp dalam Kustadi 2004:189). 
Untuk maksud tersebut pengiklan memanfaatkan kekuatan pencitraan 
terhadap suatu produk atau gaya yang akan dipasarkan dengan perantara 
media, sehingga iklan dapat menjadi realitas baru dari produk komoditas yang 
dimediakan. Bahasa (Language) dan tanda (Sign) merupakan instrumennya. 
Namun iklan tidak hanya menggunakan bahasa sebagai alatnya, tetapi juga 
alat komunikasi lainnya seperti gambar, warna, dan bunyi. Pada dasarnya 
lambang yang digunakan dalam iklan terdiri atas dua jenis, yaitu verbal dan 
non verbal. Lambang verbal adalah bahasa yang kita kenal, lambang non 
verbal adalah bentuk dan warna yang disajikan dalam iklan yang tidak secara 
khusus meniru rupa atau bentuk realitas. 
Terkadang sebuah iklan akan senantiasa diingat oleh konsumen dari 
tanda-tandanya, seperti gambar yang menarik atau tulisan yang unik. Pada 
akhirnya apabila seseorang mengingat tanda-tanda khas dari suatu iklan yang 
akan terdorong untuk mengingat dan mengidentifikasi hal-hal yang penting 
lainnya yang tertera pada iklan tersebut. (Jefkins, 1995:16). 
Kreatifitas dalam iklan sangat diperlukan, hal tersebut diharapkan 
mampu menarik perhatian konsumen terhadap suatu produk. Membuat 
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sesuatu yang simple menjadi rumit adalah hal yang biasa, tetapi membuat hal 
yang rumit menjadi simple, sederhana dan mengagumkan itulah sebuah 
kreatifitas yang diperlukan dalam beriklan. (Shimp, 2003:418). 
Pada media cetak Jawa Pos edisi Minggu 6 Maret 2011, penulis 
menemukan satu iklan yang tergolong unik dan menarik banyak simpati dari 
para pembaca lainnya tentunya. Iklan yang diproduksi oleh Clear Shampo ini 
mengusung tema sport dengan atlit timnas sepak bola Irfan Bachdim sebagai 
icon utamanya. Di sini Clear sebagai pengiklan akan mengadakan sebuah 
event yang bertemakan “Clear Destination London” dimana pemenangnya 
akan berkesempatan menyaksikan final Liga Champion bersama Irfan 
Bachdim di stadiun Wembley, London dengan syarat yang sangat mudah. Hal 
inilah yang menjadikan penulis tertarik untuk meneliti interpretasi dari iklan 
Clear Destination London versi “Irfan Bachdim” ini. 
Clear adalah sebuah brand shampo yang diproduksi oleh PT. 
Unilever. Clear ini sendiri sudah banyak mensponsori berbagai kegiatan-
kegiatan yang menyangkut kegiatan anak muda dengan kegiatan yang berbau 
sport dan energik. Karena sesuai semboyan dari Clear yang melaunching 
produk shampo barunya dengan nama Clear for men yang memang sebagian 
besar dikhususkan kepada para laki-laki yang mempunyai aktifitas tinggi 
sehingga menghasilkan banyak keringat yang menyebabkan munculnya 
ketombe di kulit kepala. 
Pada kesempatan kali ini, Clear mengadakan sebuah event dengan 
hadiah mengikuti tour ke London guna menyaksikan final Liga Champion di 
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stadion Wemble bersama atlit pesepak bola Naturalisasi timnas Indonesia 
yang sedang digandrungi pada kalangan remaja karena performanya yang 
sangat luar biasa dan memiliki paras yang rupawan yaitu Irfan Bachdim. 
Nama Irfan Bachdim ini sendiri melejit setelah terhelatnya turnamen piala 
AFF (ASEAN Football Federation) 2010. Media-media nasional sangat 
gencar memberitakan tentang seorang Irfan Bachdim sehingga mendapatkan 
simpati dari hati masyarakat. 
Untuk mendukung kegiatan “Clear Destination London” yang 
diadakan pada tanggal 20 Februari – 30 April 2011 ini, pihak produsen sudah 
menyiapkan serangkaian kegiatan promosi untuk menyambut event tersebut. 
Diantaranya adalah pembuatan iklan-iklan informasi kegiatan event  yang 
bertemakan “Clear Destination London” tersebut. Salah satu iklan yang 
dikemas cukup unik oleh pihak produsen adalah iklan media cetak yang 
dimuat di harian Jawa Pos pada edisi Minggu, 6 Maret 2011. 
Penulis merasa tertarik untuk melakukan penelitian berkaitan dengan 
dengan keunikan iklannya. Iklan tersebut merupakan penggalan dari iklan 
yang ditayangkan di televisi. Iklan Clear Destination London tersebut 
menampilkan icon seorang atlit Timnas Sepakbola Irfan Bachdim dengan 
menggunakan baju berwarna hitam dengan garis-garis putih serta terdapat 
tulisan angka 17 yang merupakan  nomor punggung Irfan Bachdim di 
seragam Timnas Indonesia. Pada bagian background belakang terdapat 
gambar kota London dan stadion Wembley yang merupakan tempat 
berlangsungnya final Liga Champion 2011. Sekilas tidak tampak tentang apa 
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yang ingin disampaikan oleh Clear sebagai sang pembuat iklan namun 
tentunya tidak ada produsen yang membuat iklan tentang suatu produk atau 
kegiatan yang disponsori oleh produsen tersebut tanpa adanya pesan yang 
ingin disampaikan di dalamnya. 
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, penulis merasa tertarik 
untuk menganalisa iklan Clear Destination London tersebut dengan 
menggunakan studi Semiotik Charles S. Peirce untuk mengetahui bagaimana 
makna yang terkandung dalam iklan Clear Destination London versi “Irfan 
Bachdim” tersebut pada media cetak Jawa Pos edisi Minggu, 6 Maret 2011. 
 
1.2  Perumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka perumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah : “Bagaimanakah Representasi Popularitas Irfan 
Bachdim Dalam Iklan Clear Destination London” di media cetak. 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui bagaimana 
Representasi Popularitas Irfan Bachdim dalam iklan Clear Destination 
London di media cetak serta mengungkap tanda dan bahasa yang tersembunyi 
di dalam iklan tersebut. 
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1.4 Kegunaan Penelitian 
1. Manfaat Teoritis 
Hasil yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan  
masukan pada perkembangan dan pendalaman studi komunikasi tentang 
analisis iklan dengan menggunakan pendekatan semiotika Charles Sander 
Pierce, sehingga dapat digunakan sebagai bahan referensi mengenai studi 
Semiotik Ilmu Komunikasi. 
2. Manfaat Praktis 
Penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan pihak pengiklan agar 
semakin kreatif dan tepat dalam pemilihan ikon atau tanda-tanda yang 
digunakan untuk menyampaikan pesan yang lebih menarik. 
Hak Cipta © milik UPN "Veteran" Jatim : 
Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber.
